PENGARUH HARGA DAN KUALITAS PELAYANAN

TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN MELALUI KEPUASAN PELANGGAN SEBAGAI VARIABEL MEDIASI







A.  Tinjauan Penelitian Terdahulu 
Penelitian mengenai kualitas pelayanan, harga, kepuasan pelanggan 
serta loyalitas pelanggan telah banyak diteliti oleh beberapa peneliti terdahulu. 
Dari penelitian terdahulu telah banyak memberikan wawasan untuk peneliti 
selanjutnya untuk dapat melakukan penelitian. Berikut adalah beberapa hasil 
tinjauan dari penelitian terdahulu : 
Tabel 2.1. Hasil Penelitian Terdahulu 
No Tema dan Peneliti 


























positif dan signifikan 
terhadap kepuasan 
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pada bank sinarmas kk 




berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan dan 
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kepuasan pelanggan dan 
loyalitas pada pengguna 
layanan Go-Ride di 
Manado. 
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Harga berpengaruh secara 
positif dan signifikan 
terhadap loyalitas 
pelanggan pada 































positif dan signifikan 
terhadap loyalitas melalui 
kepuasan pelanggan pada 
hotel Kasuari. 
 
Harga berpengaruh secara 
positif dan signifikan 
terhadap loyalitas melalui 
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positif dan signifikan 
terhadap kepuasan serta 
loyalitas pada Medin 
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berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan pada 
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Secara parsial dan 
simultan, ada pengaruh 
signifikan harga terhadap 
loyalitas konsumen 
perusahaan property di 
Kota Batam. 
  
Secara parsial dan 
simultan, ada pengaruh 
signifikan kualitas 
layanan,  terhadap 
loyalitas konsumen 
perusahaan property di 
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No Tema dan Peneliti 
Variabel dan Alat 
Analisis 
Hasil Penelitian 










Harga berdampak positif 
kepada Loyalitas 
pelanggan pada 















Nardiman & Yasri 
(2015) 













kepuasan pelanggan serta 
loyalitas pada nasabah 





Harga berpengaruh secara 
simultan terhadap 
kepuasan pelanggan serta 
loyalitas pada nasabah 



























berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan Go-




positif dan signifikan 
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Persamaan: dalam penelitian ini memiliki kesamaan beberapa variabel 
dengan penelitian terdahulu yaitu harga, kualitas pelayanan, kepuasan 





Perbedaan: dalam penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian 
terdahulu yaitu berupa beberapa variabel, lokasi serta waktu penelitian yang 
berbeda dengan penelitian terdahulu. 
 
B. Tinjauan Teori 
1. Loyalitas 
Loyalitas konsumen merupakan komitmen jangka panjang 
konsumen yang berwujud dalam perilaku dan sikap yang loyal terhadap 
perusahaan dan produknya, dengan cara mengkonsumsi secara teratur dan 
berulang, sehingga perusahaan dan produknya menjadi bagian penting dari 
proses konsumsi yang dilakukan oleh konsumen (Priansa, 2017). Menurut 
Tjiptono (2014), bila loyalitas merek mencerminkan psikologis terhadap 
merek tertentu, maka perilaku pembelian ulang semata-mata menyangkut 
pembelian merek tertentu yang sama secara berulang kali (bisa 
dikarenakan memang hanya satu-satunya merek yang tersedia, merek 
termurah dan sebagainya.  
Loyalitas merek (brand loyalty) adalah suatu konsep yang sangat 
penting khususnya pada kondisi pasar dengan tingkat pertumbuhan yang 
sangat rendah namun tingkat persaingannya sangat ketat saat ini, 
keberadaan konsumen yang loyal pada merek sangat dibituhkan agar 
perusahaan dapat bertahan hidup dan upaya mempertahankan ini sering 
menjadi strategi yang jauh lebih efektif ketimbang upaya menarik 





konsumen menjadi konsumen yang loyal terhadap perusahaan terbentuk 
melalui beberapa tahapan, antara lain yaitu tersangka, prospek, prospek 
yang didiskualifikasi, konsumen pertama kali, konsumen berulang, klien, 
penganjur, dan konsumen/klien yang hilang (Priansa, 2017).  
Menurut Peter & Olson (2000) loyalitas merek dapat dipandang 
sebagai suatu garis kontinum dari loyalitas merek takterbagi hingga ke 
pengabaian merek, berikut adalah penjelasan dari masing masing elemen 
tersebut : 
a. Loyalitas merek tak terbagi (undivided brand loyalty) adalah kondisi 
yang ideal. Dalam beberapa kasus, karena alasan-alasan tertentu, 
konsumen benar-benar hanya mau membeli satu macam merek saja 
dan membatalkan pembelian jika merek tersebut ternyata tidak 
tersedia. 
b. Loyalitas merek berpindah sesekali (brand loyalty with an occasional 
switch) cenderung lebih sering terjadi. Konsumen kadang-kadang 
berpindah merek untuk berbagai macam alasan tertentu: merek yang 
biasa dipakai mungkin sedang habis, suatu merek baru masuk kepasar 
dan konsumen mencoba-coba untuk memakainya, merek pesaing 
ditawarkan dengan harga yang khusus, atau merek yang berbeda dibeli 
untuk kejadian-kejadian tertentu saja. 
c. Loyalitas merek berpndah (brand loyalty switches) adalah sasaran 






d. Loyalitas merek terbagi (divided brand loyalty) adalah pembelian dua 
atau lebih merek secara konsisten. 
e. Pengabaian merek (brand indifference) adalah pembelian yang tidak 
memiliki pola pembelian ulang yang jelas. 
Selain mengetahui elemen loyalitas perlu juga untuk mengetahui 
indikator yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas. Menurut Kotler 
& keller (2016) terdapat tiga indikator yang dapat digunakan untuk 
mengukur loyalitas konsumen sebagai berikut:  
a. Repeat purchase, maksudnya adalah pelanggan yang membutuhkan 
produk atau jasa akan membeli pada perusahaan tersebut secara terus-
menerus. 
b. Retention, maksudnya dalah pelanggan tidak akan terpengaruh dengan 
segalabentuk daya tarik pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan 
lain. 
c. Referrals, maksudnya adalah pelanggan akan mempromosikan kepada 
orang lain jika produk atau jasa tersebut baik, sedangkan ketika buruk 
maka pelanggan akan meemberitahunya kepada pihak perusahaan. 
Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas 
pelanggan terhadap suatu merek adalah kesetiaan pelanggan untuk 
menggunakan produk perusahaan secara jangka panjang. Dimana hal 







2. Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan konsumen (consumer satisfaction) adalah konsep penting 
dalam konsep pemasaran dan penelitian konsumen. Dimana kepuasan 
pelanggan dapat didefinisikan sebagai suatu keadaan dimana kebutuhan, 
keinginan, dan harapan pelanggan dapat terpenuhi melalui produk yang 
dikonsumsi (Daryanto & Setyabudi, 2014). Sudah menjadi pendapat 
umum bahwa jika konsumen merasa puas dengan suatu produk atau 
merek, mereka cenderung akan terus membeli dan menggunakannya serta 
memberitahu orang lain tentang pengalaman mereka yang menyenangkan 
dengan produk tersebut (Peter & Olson, 2000).  
Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen menurut 
Lupiyoadi (2001) adalah : 
a. Kualitas produk 
Konsumen akan puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa 
produk yang mereka gunakan berkualitas. 
b. Kualitas pelayanan konsumen akan merasakan puas jika mendapatkan 
pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan harapan. 
c. Emosional konsumen merasa puas ketika orang memuji dia karena 
menggunakan merek yang mahal. 
d. Harga produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan 





e. Biaya konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau 
tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau 
jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut. 
Menurut Tjiptono (2008) setiap perusahaan yang memperhatikan 
kepuasan pelanggannya akan memperoleh beberapa manfaat pokok , yaitu: 
a. Reputasi perusahaan semakin positif dimata masyarakat pada 
umumnya dan pada pelanggan pada khususnya. 
b. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan. 
c. Memungkinkan terciptanya rekomendasi dari mulut ke mulut (word-
of-mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan sehingga semakin 
banyak orang yang akan membeli dan menggunakan produk 
perusahaan. 
d. Meningkatkan volume penjualan dan keuntungan. 
e. Hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis. 
f. Mendorong setiap anggota organisasi untuk bekerja dengan tujuan 
serta kebanggaan yang lebih baik. 
g. Menekan biaya melayani pelanggan sebagai dampak faktor familiaritas 
dan relasi khusus dengan pelanggan. 







Menurut Tjiptono & Chandra (2016) terdapat lima indikator dari 
kepuasan pelanggan, sebagai berikut: 
a. Kesesuaian harapan  
Semua konsumen pasti selalu menginginkan harapan yang 
sesuai denganproduk yang akan dibelinya. 
b. Minat membeli kembali 
Keadaan ini biasanya terjadi ketika seorang konsumen sudah 
merasa puas dengan layanan dan produk dari suatu perusahaan. 
c. Kesediaan merekomendasikan 
Suatu perusahaan biasanya akan mencoba meminta para 
konsumen tetap mereka untuk merekomendasikan barang atau produk 
mereka, baik produk baru mereka maupun yang lama. 
d. Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama 
Jika seorang konsumen sudah merasa puas pada produk suatu 
perusahaan, maka seorang konsumen pasti akan mencari produk yang 
lain pada perusahaan tersebut dikarenakan konsumen sudah menilai 
produk dari perusahaan tersebut bagus dan sesuai dengan apa yang 
diinginkan konsumen. 
e. Menciptakan citra merek 
Merek pada suatu perusahaan bisa dikenal oleh khalayak umum 
apabila produk dari nama merek tersebut sudah bisa membuat 





Menurut Priansa (2017) terdapat lima elemen yang menyangkut 
kepuasan konsumen sebagai berikut: 
a. Harapan (expectations) 
Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk 
sebelum konsumen membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat 
proses pembelian dilakukan, konsumen berharap bahwa barang atau 
jasa yang mereka terima sesuai dengan harapan, keinginan dan 
keyakinan mereka. Barang atau jasa yang sesuai dengan harapan 
konsumen akan menyebabkan konsumen merasa puas. 
b. Kinerja (performance) 
Pengalaman konsumen terhadap kinerja aktual barang atau jasa ketika 
digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan mereka. Ketika aktual 
barang atau jasa berhasil maka konsumen akan merasa puas.  
c. Perbandingan (comparison) 
Hal ini dilakukan dengan membandingkan harapan kinerja barang atau 
jasa sebelum membeli dengan persepsi kinerja aktual barang atau jasa 
tersebut. Konsumen akan merasa puas jika harapan sebelum pembelian 
sesuai atau melebihi persepsi mereka terhadap kinerja aktual produk. 
d. Pengalaman (experience) 
Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman mereka terhadap 







e. Konfirmasi (confirmation) dan diskonfirmasi (disconfirmation) 
Konfirmasi atau terkonfirmasi terjadi jika harapan sesuai dengan 
kinerja aktual produk. Sebaliknya diskonfirmasi atau tidak 
terkonfirmasi terjadi jika harapan lebih tinggi atau lebih rendah dari 
kinerja aktual produk. Konsumen akan merasa puas ketika terjadi 
confirmation/ disconfirmation. 
Teori diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan 
merupakan harapan pelanggan terhadap barang atau jasa yang diperikan 
oleh perusahaan. Dimana kepuasan pelanggan memberikan keuntungan 
bagi perusahaan dalam proses promosi perusahaan tanpa adanya paksaan. 
3. Harga  
Harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan 
untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu 
produk atau jasa (Kotler & Armstrong, 2008). Persepsi harga (price 
perceptions) berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami 
selurhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi 
mereka (Peter & Olson, 2000). Harga dalah salah satu elemen bauran 
pemasaran yang menghasilkan pendapatan; elemen lain menghasilkan 
biaya. Mungkin harga adalah elemen termudah dalam program pemasaran 
untuk disesuaikan; fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi 
membutuhkan lebih banyak waktu. Harga juga mengomunikasikan 
positioning nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek perusahaan ke 





dengan harga tinggi dan menghasilkan harga yang besar (Kotler & keller, 
2009). 
Menurut Kotler & Armstrong (2006) strategi untuk menetapkan 
harga produk sering berubah ketika produk itu menjadi bagian dari bauran 
produk. Dalam kasus ini perusahaan mencari sekumpulan harga yang 
memaksimalkan laba dari total bauran produk. Berikut adalah lima strategi 
penetapan harga bauran produk: 
a. Penetapan harga lini produk 
Menetapkan jenjang harga di antara barang-barang pada lini produk. 
b. Penetapan harga produk tambahan 
Menetapkan harga produk tambahan atau pelengkap yang dijual 
beserta produk utama. 
c. Penetapan harga produk terikat 
Menetapkan harga produk yang harus digunakan bersama produk 
utama. 
d. Penetapan harga produk sampingan 
Menetapkan harga rendah pada produk-produk sampingan untuk 
menyingkirkan mereka. 
e. Penetapan harga paket produk 
Menetapkan harga untuk paket produk yang dijual bersama. 
Menurut Kotler & Keller (2009) semakin jelas tujuan perusahaan, 
semakin mudah perusahaan menetapkan harga . lima tujuan utama adalah: 





pemerahan pasar maksimum, dan kepemimpinan kualitas produk. Berikut 
adalah penjelasan mengenai setiap elemen dalam tujuan penetapan harga: 
a. Kemampuan bertahan 
 Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama 
mereka jika mereka mengalami kelebihan kapasitas,persaingan ketat, 
atau keinginan konsumen yang berubah. 
b. Laba saat ini maksimum 
Banyak perusahaan berusaha menetapkan harga yang akan 
memaksimalkan laba saat ini. Mereka memperkirakan  permintaan dan 
biaya yang berasosiasi dengan harga alternatif dan memilih harga yang 
menghasilkan laba saat ini, arus kas atau tingkat pengembalian atas 
investasi maksimum. 
c. Pangsa pasar maksimum 
Beberapa perusahaan ingin memaksimalkan pangsa pasar mereka . 
mereka percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan , biaya yunit 
akan semakin rendah dan laba jangka panjang semakin tinggi. Mereka 
menetapkan harga terendah mengasumsikan pasar sensitif terhadap 
harga. 
d. Pemerahan pasar maksimum 
Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang menetapkan harga 







e. Kepemimpinan kualitas produk 
Perusahaan mungkin berusaha menjadi pemimpin kualitas produk di 
pasar. Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau” 
produk atau jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas 
anggapan, selera, dan status yang tinggi dengan harga yang cukup 
tinggi agar tidak berada di luar jangkauan konsumen. 
Menurut Kotler & Armstrong (2008) ada empat indikator harga 
sebagai berikut: 
a. Keterjangkauan harga, harga yang ditawarkan dari suatu produk 
mudah dijangkau oleh konsumen. 
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, suatu produk yang telah 
ditetapkan harganya harus sesuai dengan kualitas yang akan 
didapatkan dari produk tersebut. 
c. Daya saing harga, suatu harga harus dapat bersaing dengan harga yang 
ditawarkan oleh para pesaing agar produk tersebut dapat bertahan 
dipasar. 
d. Kesesuaian harga dengan manfaat, suatu produk yang telah ditetapkan 
harganya harus dapat memberikan manfaat yang akan didapatkan dari 
produk tersebut. 
4. Kualitas Layanan 
Kualitas adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik 
dari suatu produk/jasa dalam hal kemampuannya untuk memenuhi 





2001). Menurut Sujianto & Subagiyo (2014) konsep kualitas pelayanan 
seringkali dikembangkan sebagai perbandingan antara kualitas jasa yang 
dipersepsikan dan diterima pelanggan dengan apa-apa yang mereka 
harapkan. Dimana kualitas layanan mencerminkan perbandingan antara 
tingkat layanan yang disampaikan perusahaan dibandingkan ekspetasi 
pelanggan (Tjiptono dkk., 2008). Menurut Sujianto & Subagiyo (2014) 
dimensi kualitas layanan sendiri terbagi menjadi lima indikator yaitu 
tangibles, reliability, responsiveness, assurance, empathy. Berikut adalah 
penjelasan tiap elemen dari dimensi kualitas pelayanan: 
a. Tangibles (berwujud) 
Adalah fasilitas fisik, perlengkapan, personilnya dan sarana 
komunikasi. Hal ini berkaitan dengan fasilitas fisik, penampilan 
karyawan, peralatan dan teknologi yang dipergunakan dalam memberi 
layanan, fasilitas fisik seperti gedung, ruang tempat layanan, 
kebersihan, ruang tunggu, fasilitas musik, AC, tempat parkir 
merupakan salah satu segi dalam kualitas jasa karena akan 
memberikan sumbangan bagi konsumen yang memerlukan layanan 
perusahaan. 
b. Reliability (kehandalan) 
Yaitu kemampuan untuk menghasilkan kinerja pelayanan yang 
dijanjikan secara akurat dan pasti. Hal ini berarti bahwa pelayanan 
harus tepat waktu dan dalam spesifikasi yang sama, tanpa kesalahan, 





c. Responsiveness (keikutsertaan) 
Yaitu kemampuan para karyawan untuk membantu para nasabah dan 
memberikan layanan dengan tanggap. 
d. Assurance (jaminan dan kepastian) 
Yaitu kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki 
oleh para staff, bebas dari bahaya, resiko dan keragu-raguan. 
e. Empathy (empati) 
Yaitu kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, 
perhatian pribadi dan memahami kebutuhan nasabah. 
Menurut Daryanto & Setyabudi (2014) unsur-unsur kualitas 
pelayanan antara lain: 
a. Penampilan 
Personal dan fisik sebagaimana layanan kantor depan (resepsionis)  
memerlukan persyarakat seperti: wajah harus menawan, badan harus 
tegap/tidak cacat, tutur bahasa menarik, familiar dalam perilaku, 
penampilan penuh percaya diri, busana harus menarik. 
b. Tepat waktu dan janji 
Secara utuh dan prima petugas pelayan dalam menyampaikan perlu 
diperhitungkan janji yang disampaikan kepada pelanggan bukan 
sebaliknya selalu ingkar janji. Demikian juga waktu jika mengutarakan 







c. Kesediaan melayani 
Sebagaimana fungsi dan wewenang harus melayani kepada para 
pelanggan, konsekuensi logis petugas harus benar-benar bersedia 
melayani kepada para pelanggan. 
d. Pengetahuan dan keahlian 
Sebagai syarat untuk melayani dengan baik, petugas harus mempunyai 
pengetahuan dan keahlian. 
e. Kesopanan dan ramah tamah 
Masyarakat pengguna jasa pelayanan itu sendiri dan lapisan 
masyarakat baik tingkat status ekonomi dan sosial rendah maupun 
tinggi terdapat perbedaan karakternya maka petugas pelayanan 
masyarakat dituntut adanya keramahtamahan yang standar dalam 
melayani, sabar, tidak egois, dan santun dalam bertutur kepada 
pelanggan. 
f. Kejujuran dan kepercayaan 
Pelayanan ini oleh pengguna jasa dapat dipergunakan berbagai aspek, 
maka dalam penyelenggaraannya harus transparan dari aspek kejujuran, 
jujur dalam bentuk aturan, jujur dalam pembiayaan, dan jujur dalam 
penyelesaian waktu. 
g. Kepastian hukum 
Secara sadar bahwa hasil pelayanan terhadap masyarakat yang berupa 







Secara pasti bahwa setiap urusan/kegiatan yang memperlakukan ijin, 
maka ketentuan keterbukaan perlu ditegakan.keterbukaan itu akan 
mempengaruhi unsur-unsur kesederhanaan, kejelasan informasi kepada 
masyarakat. 
i. Efisien 
Dari setiap pelayanan dari berbagai urusan, tuntutan masyarakat adalah 
efisiensi dan efektifitas dari berbagai aspek sumberdaya sehingga 
menghasilkan biaya yang murah, waktu yang singkat dan tepat serta 
hasil kualitas yang tinggi.  
j. Biaya 
Pemantapan pengaruh dalam pelayanan diperlukan kewajaran dalam 
penentuan pembiayaan, pembiayaan harus disesuakian dengan daya beli 
masyarakat dan pengeluaran biaya harus transparan dan sesuai dengan 
ketentuan peraturan perundang-undangan. 
k. Tidak rasial 
Pengurusan pelayanan dilarang membeda-bedakan kesukuan, agama, 
aliran dan polotik dengan demikian segala urusan harus memenuhi 
jangkauan yang luas dan merata. 
l. Kesederhanaan 
Prosedur dan tata cara pelayanan kepada masyarakat untuk diperhatikan 






C. Kerangka Pikir 
Berdasarkan dari deskripsi teori yang telah dikemukakan diatas, maka 
untuk menggambarkan keterkaitan antar variabel yang akan diteliti dapat 
digambarkan dengan kerangka pikir pada gambar 2.2 yang akan menjelaskan 
pengaruh antara variabel harga terhadap variabel kepuasan, variabel harga 
terhadap variabel loyalitas, variabel kualitas layanan terhadap variabel 
kepuasan, variabel kualitas layanan terhadap variabel loyalitas, variabel harga 
melalui variabel kepuasan terhadap variabel loyalitas, variabel kualitas 
layanan melalui variabel kepuasan melalui variabel loyalitas, serta variabel 




























Hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut: 
1. Pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan  
Pada penelitian ini diduga harga berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan. Dugaan ini didukung oeleh beberapa penelitian terdahulu. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Burhanudin, 2018), 
(Yohana & Andjarwati, 2017), (Nardiman & Yasri, 2015) dan (Besta, 
2015) serta penelitian yang dilakukan oleh (Pangaila et al., 2018) 
menyatakan bahwa harga berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
Berdasarkan dari penelitian terdahulu maka pada penelitian ini disusun 
hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Harga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
2. Pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan 
Pada penelitian ini diduga kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan. 
Dugaan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu. Berdasarkan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Burhanudin, 2018) serta penelitian 
yang dilakukan oleh Pangaila et al (2018), (Yohana & Andjarwati, 2017) 
(Nardiman & Yasri, 2015) dan Besta (2015) menyatakan bahwa kualitas 
layanan berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil dari penelitian terdahulu, maka pada penelitian ini 





H2 : kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
3. Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
Pada penelitian ini diduga kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan. Dugaan ini didukung oleh beberapa penelitian 
terdahulu. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Besta, 2015) 
serta penelitian yang dilakukan oleh Yohana & Andjarwati (2017) 
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan dari penelitian terdahulu maka pada penelitian ini disusun 
hipotesis sebagai berikut:  
H3 : kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. 
4. Pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan 
Pada penelitian ini diduga harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
Dugaan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu. Berdasarkan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Burhanudin, 2018), (Pangaila et al., 
2018), (Bakkara & Wibowo, 2016), (Thungasal & Siagian, 2019), (Yohana 
& Andjarwati, 2017), Wasiman (2017), (Nardiman & Yasri, 2015) serta 
penelitian yang dilakukan oleh (Insani & Madiawati, 2020) dan (Sarjita, 
2018) menyatakan bahwa harga berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan dari penelitian terdahulu maka pada penelitian ini disusun 
hipotesis sebagai berikut: 





5. Pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan 
Pada penelitian ini diduga kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. Dugaan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Burhanudin, 2018), 
(Pangaila et al., 2018), (Bakkara & Wibowo, 2016), (Thungasal & Siagian, 
2019), (Yohana & Andjarwati, 2017), Wasiman (2017), (Nardiman & 
Yasri, 2015) serta penelitian yang dilakukan oleh (Insani & Madiawati, 
2020) dan (Sarjita, 2018) menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan dari penelitian terdahulu maka pada penelitian ini disusun 
hipotesis sebagai berikut: 
H5 : Kualitas layananan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
6. Pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan 
Pada penelitian ini diduga harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
melalui kepuasan pelanggan. Dugaan ini didukung oleh beberapa 
penelitian terdahulu. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Thungasa & Siagian (2019) menyatakan bahwa harga berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan dari penelitian terdahulu maka pada pada penelitian ini 
disusun hipotesis sebagai berikut: 






7. Pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 
pelanggan 
Pada penelitian ini diduga kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Dugaan ini didukung oleh 
beberapa penelitian terdahulu. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Thungasa & Siagian (2019) menyatakan bahwa kualitas layanan 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas melalui 
kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan dari penelitian terdahulu maka pada penelitian ini disusun 
hipotesis sebagai berikut: 
H7 : Kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui 
kepuasan pelanggan. 
 
 
